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ド」のシェアは59年の22%から60年に 13.5% へ61年には 13% へと低下しているのに対して，















を示すものであろう。 W. Reynolds,“More Sense About Market Segmentation," Harvard 


































ドからのスイッチであることを会社側は認めた。ウオール・ストリート・ジャーナル1978年 2 月 13号
による。










からみて許されないと考えられる。しかし近年このような使用例が出てきた。 K. S. ムアシー
とI. P. L. プン [2J は「市場細分化，カニパライゼーションそして製品導入のタイミング」
という論文の中で次のように述べている。 r 1 BMはビジネス事務指向のマイグロコンビュー
ター P S/2 を発売してから数年後の1990年 6 月 26 日にホーム・コンピューター P S/1 を発売
したが，もし P S/1 と P S/2 が同時に発売されていたならば， P S/1 は現在におけるよりも

























るケースが該当する。かりにA と Bの製品が同時に発売されたとすると， Aの B~こ対する共食
い率 c は次の式で与えられる CBの共食い率は式の中のA と Bを入れ替えればよい〉。
c =A.が発売されなかった場合のBの予想販売額-Bの販売額
一 Aの販売額 (2) 































いま同一製品ラインに属する 2 つの非耐久財の製品A と Bが共食い関係にあるとすれば， A
の共食い率を c とすると Aを削除することによる正味の販売額の減少分は，競争状態などその
他の事情が同じと仮定すれば(1 ー c)Aである。なお C は上述の(1)式または(2)式からも導かれ










中身と容器を全面的に刷新した。この結果 iCook DOJ の売り上げは再び勢いを取り戻して
















(6) 厳密には次のように表現すべきであろう。製品A， Bの市場パワーをそれぞれ a ， b とし， Aの共

















(1) 製品カニパリズムを考える出発点は，製品のライフ・サイクル (product life cycle) 
の現況を見きわめ，新製品の対象とする顧客層を明確化することである。
一般論として新製品の顧客は ①これまでその製品クラスとは全く無縁の新規顧客 ②これ






































え方である。第三のタイプは標的マーケティング (target marketing) であって，市場を複
数の部分市場 (market segment) に分割しその中から自社にとって最も価値のあるセグメン
トを一つまたは複数選び，それぞれの標的市場のニーズに合った製品とマーケティング計画を
用意するもので，今日のマーケティングの主流的な市場のとらえ方である。最後のタイプはリ


























































































ムアシイほか [2J は先に挙げた IBMのコンビュータ以外にも耐久消費財の異時的発売の
次のような例を紹介している。ミノルタはアメリカで自動焦点一眼レフカメラの高級機種7000
i と普及機種3000 i を 1988年 7 月に売り出したのち 1 年以上遅れて中問機種の5000 i を発売し
た。北米のボルボは6気筒の760モデ、ルを 1983年10月に発売し，そして 4 気筒の 740 モデルを 17




























































る。このときの税引き前利益と投資収益率 (return on investment) については二通りの考
え方がある。一つはわれわれが問題としているような製品ライン全体の純利益であり，もう一
つは R. A. ケリン， M. G. ハーベイ， J. T. ローセ (4J によると次のような考え方で
ある(表参照)。
いまある製品ラインにAという製品があるが，これにB と L 、う製品を追加したと仮定する。
製品Aの販売単価は 2 ドルなのに対して製品Bの方は1. 75 ドルであり， この結果市場規模は




製品A 製品B i 製品A およびB
予想市場規模(個〉 15.000.000 , 18.000.000 
予想市場占有率 5% ' 10% 
予想販売量〈個〉 750.000 1, 80. 000 
〈内訳〉
新規の顧客から 50.000 950.000 950.000 
競争相手の顧客から 200.000 100.000 100.000 200.000 
共食いした顧客から 200.000 200.000 
再購入した顧客から 500.000 450.000 450.000 
(合計) 750.000 550.000 1, 250. 000 1, 80. 000 
導入後の市場占有率 3.1% 6.9% 10% 
単位当たりの価格 $ 2.00 $ 2.00 $1. 75 
売上高 $1, 50. 000 $1, 10. 000 i $ 2.187.500 $ 3.287.500 $1, 787. 500 
単位当たりの粗利益 $1. 0 $1. 0 $0.75 
粗利益 $ 750.000 $ 550.000 ・ $ 937. 500 $1, 487. 500 $ 737. 500 
マーケティング支出と
配分間接費 $ 300.000 $ 300.000 $ 450.000 $ 750.000 $ 450.000 
税引き前利益 $ 450.000 $ 250.000 $ 487.500 $ 737.500 $ 287. 500 
投資額 $ 4.5000.00。 $ 4.50. 000 i $ 1, 00. 000 $ 5.500.000 $1, 00. 000 
投資収益率 10% 5% 48.7% 13% 28.7% 
(一)共食いされた利益額 $ 200.000 
修正後の税引き前利益 $ 250. 000 $ 287.500 $ 537.500 $ 87. 500 
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